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NOWOCZESNE NARZEDZIA W KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ - POTENCJAL SPOLECZNOSCI
INTERNETOWYCH

Streszczenie

Zwigksza si¢ liczba internautdbw mogacych stanowi¢ grupe odbiorcéw dla komunikacji
marketingowej. Sponsorowane fora internetowe moga by¢ zrédlem cennych korzysci
marketingowych, zezwalaja na pojawienie si¢ interakcyjnej komunikacji pomiedzy klientem
a producentem. Pozwalaja na przeprowadzanie badan oraz umozliwiaja przedsigbiorstwom
zdobywanie cennych informacji na temat opinii i preferencji konsumentéw. Fora dyskusyjne,
zwlaszcza poswigcone specyfice produktow, jako zrodlo wiedzy i ekspertyz moga stac sie same
w sobie czescig oferty danego przedsigbiorstwa.

Wstep

W ostatnich latach gwaltownie wzrosto wykorzystanie Internetu i stron www
(World Wide Web) w dzialaniach majacych na celu osiagnigcie zakladanych celéw
marketingowych i sprzedazowych. Wzroslo réwniez wykorzystanie ich do komunikacji
oraz pozyskiwania informacji. Poprzez przeszukiwanie sieci konsumenci moga uzyskac
informacje na temat danych produktéw lub uslug. Przedsigbiorstwa chcac dopasowac
jakos¢ swojej oferty do zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowej poniosty znaczace naklady
na rozwodj stron internetowych, ktdre poprzez swoja atrakcyjnos¢ maja zachecac
potencjalnych klientéw do ponownych odwiedzin.

Charakter Internetu powoduje coraz wieksza jego popularnos$é szczegolnie wsrdd
uzytkownikéw, ktorzy cenig sobie wygode, asynchronicznosé, cigglo$¢, niemalze
natychmiastowa komunikacje, specyficznos¢ i dostgpnos¢. Internetowe fora dyskusyjne
posiadaja wszystkie wymienione zalety przy jednoczesnym umozliwianiu interakcji
pomigdzy swoimi uzytkownikami.

Wykorzystanie Internetu w marketingu

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na podobienstwa migdzy komunikacjg
i wymiang informacji poprzez Internet a tradycyjnym marketingiem szeptanym.
Aktywne przegladanie stron internetowych w poszukiwaniu informacji i opinani
o produktach zamieszczanych przez innych uzytkownikow oraz dzielenie si¢ wlasnymi
opiniami i doswiadczeniami, branie udzialu w toczacych si¢ dyskusjach wskazuje na
zmiane srodka komunikacji (z twarza-w-twarz na on-line), ale przy zachowaniu idei
marketingu szeptanego. Uzytkownicy coraz czgsciej zamieszczaja swoje  opinie
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i recenzje na temat produktdw za pomoca specjalnie udostgpnionych im w tym celu
funkcji stron internetowych. Tego typu systemy referencyjne (komentarze na Allegro,
recenzje ksigzek na Amazonie i innych ksiggarniach internetowych, opinie i oceny
filmow, produktow, ustlug przy wigkszosci sklepach internetowych, forow
dyskusyjnych, serwisoéw tematycznych, czy ogdlnych — uzytkownicy praktycznie na
kazdym kroku spotykajq si¢ z dostgpnym dla siebie systemem oceniania i wyrazania
opinii) pozwalaja konsumentom na zbieranie oraz poréwnywanie poszczegolnych
opinii, a nastgpniec wykorzystywanie ich podczas podejmowania decyzji zakupowych.
Interaktywny marketing szeptany on-line jest postrzegany jako bardziej odpowiedni
1 bardziej wzbudzajacy emocje od tradycyjnej komunikacji marketingowe;j.

Spotecznosci internetowe

Wraz ze wzrostem popularnosci sprzedazy on-line wzrosto znaczenie Internetu jako
narzgdzia wspierajacego podejmowanie decyzji zakupowych. Prawie kazda decyzja
podejmowana przez konsumenta moze podlega¢ wplywom wywieranym przez
spolecznosci zajmujace si¢ danym typem produktu badz ushugi. Tego typu spolecznosci
moga dotyczyC zardwno ogdtu produktéw (np. http://opiniuj.pl/, http://cokupic.pl/),
poszczegdlnych segmentow rynku (np. http://www.autocentrum.pl/,
http://www.motofakty pl/opinie/) c¢czy tez poszczegdlnych typodw  produktu
(np. poszczegdlne modele samochoddw http://www.audittcca.com/, http://www.tt-
forum.co.uk/). Tego typu portale spolecznosciowe s3 rownie przydatne dla
konsumentow, ktorzy juz dokonali zakupu danego dobra. Nabywcy moga uzyskac
pomoc w bardzo rdéznych sytuacjach, poczynajac od kwestii naprawy i serwisu,
a koficzac na mozliwosci ,,podrasowania” danego produktu. Zaleznosci zachodzace
pomigdzy konsumentami (C2C) pozostaja czgsto niedoceniane i niewystarczajaco
wykorzystane w dziatalnosci marketingowe;j.

Jakkolwiek samo zjawisko komunikacji pomiedzy konsumentami nie jest niczym
nowym, to zorganizowana struktura i publiczna natura Internetu zezwalajq
marketingowcom na bezprecedensowy dostep do informacji odnosnie samego procesu
komunikacji oraz tresci wymienianych komunikatow. Spolecznosci on-line coraz
czedciej wspolpracujg z sobg w celu rozwiazywania problemow.’

Spolecznosci Internetowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na powdd ich powstania na
grupy zainteresowan, spolecznosci oparte na budowaniu relacji, spolecznosci
nastawione na wymiang informacji i grupy robocze. Grupa wspolnych zainteresowan to
pewna zbiorowos¢ 0sob podzielajacych wspolne zainteresowania oraz wartosci, ktore sa
sklonne do dzielenia si¢ informacjami i wiedza dotyczacg ich wspdlnych zainteresowan.
Grupa robocza to spoleczno$¢ nieformalnie powigzana przez wspodlne dzialania — od
rozmdw przy kawie, po rozwigzywanie skomplikowanych problemdw — oraz przez to,
czego poszczegbdlni czlonkowie byli w stanie si¢ nauczy¢ poprzez wspolne dzialania.
Gloéwna roznicg pomigdzy tymi dwoma formami spolecznosci jest to, iz grupa
wspoélnych zainteresowan nie zaklada wypracowanie pewnych wspdlnych praktyk, badz
schematow dzialania. Spolecznosci skierowane na budowanie relacji skupiaja osoby,
ktére doswiadezyly lub doswiadczaja podobnych wydarzen w swoim zyciu (np. smierc
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bliskiej osoby, oczekiwane macierzyfistwo, nickorzystna diagnoza lekarska) i szukaja
wsparcia, zrozumienia oraz mozliwosci kontaktu z osobami majacymi za soba podobne
przezycia. Spolecznosci nastawione na wymiang informacji pozwalaja zas swoim
czlonkom na swobodny przeplyw informacji uznawanych przez nich za przydatne
i wartosciowe (np. informacje odnosnic dobrego mechanika zajmujacego sig¢
zabytkowymi samochodami).

Zazwyczaj w takiej spolecznosci znajdzie si¢ paru czlonkow, ktérzy sa na tyle
zainteresowani dzialaniem spolecznosci, ze tworza i prowadzg fora internctowe.
Tematyka forum dyskusyjnych jest bardzo zréznicowana, poczynajac od zagadnien
technicznych i technologicznych, poprzez roznego typu zainteresowania,
np. wedkarstwo, sport, konczac na forach poswigconych np. mtodym matkom. W tych
spotecznosciach jednostki dzielq si¢ swoimi myslami i do§wiadczeniami oraz poszukuja
informacji od innych zorientowanych w danej dziedzinie osob. Kontakt miedzy
poszczegolnymi czlonkami moze by¢ bezposredni i wysoce interaktywny — z czasem,
kiedy poszczegolni uzytkownicy nabywajq coraz wicksza wiedz¢ odnosnie ich samych
oraz konkretnego tematu moze dojs¢ do nawigzania glebokich osobistych relacji.
W celu zrozumienia dzialania spolecznosci internetowych nalezaloby si¢ blizej
przyjrzeé ich ewolucji®.

Poczatkowo przedsiebiorstwa wykorzystywaly Internet jako jednokierunkowy
kanal komunikacji z klientem poprzez rozwijanie witryn internetowych promujacych
oferowane przez nic dobra i ushugi. Wigkszo$¢ wspolczesnych stron internetowych
organizacji oferuje zainteresowanym uzytkownikom bogaty wybdr informacji oraz
linkéw. Wraz z postepujacym rozwojem Internetu zaczgly pojawiaé si¢ pierwsze fora
dyskusyjne, co zaowocowalo zmiang w charakterze komunikacji z masowej na bardziej
interaktywna i interpersonalng — konsument mégt zamie$ci¢ na forum post i czeka¢ na
reakcje ze strony reszty uzytkownikow (najprostszy model zaklada wymiang postow
pomigdzy dwoédjka uzytkownikdéw). Z uplywem czasu ta dwustronna komunikacja
spowodowala zmiang postrzegania samego Internetu jako spolecznosci, ktorej
uczestnicy wchodzg ze soba wzajemnie w interakcje. Jezeli wzia¢ pod uwage
historyczne proby definiowania spotecznosci zwracano uwage na takie ich cechy, jak:
trwale interakcje spoleczne, wspélne zainteresowania, wartosci i atrybuty (normy
spoleczne obowiazujace w dangj spolecznosci) oraz przypisane terytorium. Poniewaz
Internet nie ma zadnych ograniczen geograficznych (albo tworzy wlasng unikalng
geografi¢ — w zaleznosci od definicji) przyjmuje sig, iz spolecznosci on-line (wirtualne)
to grupa ludzi majacych podobne zainteresowania i wartosci, pozostajaca w trwalej
interakcji, posiadajaca jasne zasady uczestnictwa, ktérej czlonkowie komunikujq si¢ ze
soba za pomoca Internetu’.

Interakcje zachodzace pomigdzy czlonkami sa motorem rozwoju takich
spoleczenstw, sa czescia procesu pozwalajacego jednostkom na  wzajemne
komunikowanie si¢ oraz wspélne poszerzanie podzielanych zainteresowan. Do samego
procesu komunikacji dochodzi w komputerowo ksztaltowanym $rodowisku, ktdre
z gory bedzie wplywac na ksztalt, naturg oraz zakres przekazywanych informacji. Takie
otoczenie komunikacyjne ma okreslone wady oraz zalety. Do zalet forum nalezy ich
asynchroniczny charakter — nie trzeba ustala¢ przedzialu czasowego, w ktorym dyskusja

4 G. Mazurek: Wirtualne spotecznosci konsumenckie. http://www.grzegorzmazurek pl/publikacje/publikacje naukowe/.
K. Doktorowicz:  Spolecznosci  wirtualne ——  cyberprzestrzerr w  poszukiwaniu  utraconych  wiezi.
http://winntbg. bg.agh.edu.pl/skrypty2/0095/059-066.pdf.
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bedzie mozliwa — uzytkownik zamieszcza na forum post, do ktdrego w podzniejszym,
dogodnym czasie odnosza si¢ inni uzytkownicy. Asynchronicznos¢ zezwala rowniez na
wyzsza jakos¢ komentarzy z powodu zmniejszania pospiechu 1 mozliwosci
niezrozumienia zamieszczane] wypowiedzi. Do wad naleza =zas utrudnienia
w przekazywaniu dzwickow oraz ruchomych obrazéw (jest to wykonalne, lecz
niewygodne 1 nie zawsze akceptowane przez regulamin danej grupy dyskusyjnej) czy
zapachéw lub mowy ciala. Jako wade asynchronicznosci mozna rowniez podac
zmnigjszanie spontanicznosci uzyskiwanych odpowiedzi.

Wirtualna spolecznos¢ wspiera przeplyw informacji w gléwnej mierze poprzez
odpowiednia kombinacj¢ komunikacji i tresci® Przeprowadzono badania nad
motywami, ktore przemawiaja za wlaczaniem si¢ konsumentoéw do sieciowych
spolecznosci. Okazalo si¢, iz spolecznosci internetowe zaspokajajq pewne szczegolne
potrzeby konsumentdw, trzy najwazniejsze z nich to:

—  wspolne zainteresowania,

— budowanie relacji,

— transakcje.

Spolecznosci moga zaspokaja¢ w jednakowym stopniu wszystkie trzy wymienione
potrzeby, albo skupia¢ si¢ w szczegoélnosci na jednej z nich. Kazda spolecznos¢
przechodzi przez pewne etapy rozwoju, co przedstawiono na rysunku 1.

Etapy rozwoju

Aktywnos¢:

Laczenie sie:
uzytkownicy

cztonkowie aktywnie
dziatajg na
rzecz rozwoju

Rozpraszanie:
poziom
zaangazowania

Potencjat: hawiazujq A : Odchodzenie w hiepamieé:
ludzie napgtykaja ~ kontakt cz:onkow_ rgalelﬂe, spofecznogé nie
na podobne _ i dostrzegajg (;rulm_ 'Le. n}la ma juz wielkiego
sytuacje bez jego potencjalne  dale] dziata znaczenia, jednak
mozliwosci mozliwosci jako centrum jest pamietana
wymiany /\ i g:’NOymn’;lcal:eynia przez cztonkéw
przydatnych wiedzy jako znaczaca

doswiadczen

Podejmowane dziatania

angazowanie sie we wspdlne

czes¢ ich tozsamosci

_ dziatania, dopasowywanie sie do \
zmieniajacych warunkéw,
odswiezanie zainteresowan, i
; ain N, utrzymywanie
eksperymentowanie zaangazowania i zaleznosci kontaktu,
'z zaleznodciami, miedzy cztonkami spotecznosci, komunikacja
definiowanie wspolnych organizowanié
dziatai, negocjacje < . . R
wzajemne odnos’cié chgaraJkteJru spotkan, szukanie opowiadanie historii,
wyszukiwanie, spolecznodci pomocy i porad pogtlr_zymyvxéaﬂlg
odkrywanie symboli i artefaktéw,
podobieristw Zbl?ﬁz;ﬁqirigr?tek
»
Lol

Rys. 1. Etapy rozwoju spolecznoscei.
Zrodlo: D.A. Pitta, D. Fowler: Online consumer communities and their value to new product developers.
,,Journal of Product&Brand Management” 2005, nr 15/5, s. 288, Za: www.emeraldinsight.com/1061-
0421.htm.

czas

Najczesciej dyskusyjne fora internetowe pojawiajq si¢ na drugim etapie rozwoju,
kiedy zmotywowane jednostki posiadajace wystarczajaca wiedz¢ techniczng podejmuja
dzialania ku temu zmierzajace. Od tego momentu forum moze zaczaé si¢ rozrastac,

® C. Flavian, M. Guinaliu: The influence of virtual communities on distribution strategies in the internet. International
Journal of Retail&Distribution Managament” 2005, Vol. 33, No. 6, s. 407. Za: www.emeraldinsight.com/0959-0552 htm.
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jezeli wystarczajaca liczba czlonkéw docelowej spolecznosci je zaakceptuje 1 zacznie
wykorzystywa¢. Forum utrzymuje si¢ przy zyciu tak dlugo, jak dlugo liczba nowych
czlonkdéw jest réwna lub wyzsza od liczby uzytkownikow, ktorzy z czasem traca
zainteresowanie forum. Z czasem moga zaczaé pojawiaé si¢ sily, ktore wspieraja
funkcjonowanie samej spolecznosci: zainteresowanie i budowanie relacji pomigdzy
czlonkami spolecznoscei.

Zazwyczaj spoleczno$ci wirtualne zajmuja si¢ tematykq niszowg — zakres
zainteresowafl badz kontaktow jest dos¢ waski. Spolecznos¢ internetowa ma na celu
zaspokojenie potrzeb, ktorych zaspokojenie jest niemozliwe w sytuacjach kontaktow
twarzag-w-twarz. Jezeli zakres zainteresowan jest waski, spolecznos¢ bedzie to
odzwierciedlala dazac do wigkszej homogenicznosci jej czlonkow’.

Fora dyskusyjne sa unikalnym polaczeniem publicznej i prywatnej komunikacji.
Przewaznie jedyng wymagang od uzytkownika informacja jest wazny adres e-mailowy,
a uzycie pseudonimow pozwala na zachowanie anonimowosci zmniejszajac ryzyko
zwigzane z uczestnictwem. Pseudonimy ponadto pozwalaja rozpoznawaé posty danego
uzytkownika oraz z czasem wplywaja na tworzenie jego wizerunku wsréd innych
uzytkownikéw forum. Uzytkownicy moga znalez¢ dane forum dyskusyjne za pomoca
wyszukiwarki internetowej i na poczatku tylko obserwowac zachodzace na danym
forum wydarzenia. Poprzez obserwacje 1 brak aktywnego uczestnictwa w zyciu forum
uczg si¢ zasad na nim obowigzujacych oraz wyrabiaja sobie zdanie na temat dangj
spolecznosci. Po pewnym czasic oswajaja si¢ na tyle, ze sami zaczynajq aktywnie
uczestniczy¢ w wymianie informacji zachodzacej na forum, a zabezpieczenie i komfort
gwarantowany przez aminowos¢ moze spowodowac, iz chetniej beda si¢ dzieli¢ swoja
wiedzg i doswiadczeniami. Budowanie relacji pomigdzy uczestnikami dyskusji na
forum poprzez wymiang pogladow jest podstawa do tworzenie sieci C2C, zardwno
poprzez publiczna, jak i prywatng interakcj¢ pomigdzy jej poszczegdlnymi czltonkami.
Zwlaszcza mozliwos$¢ wysylania prywatnych wiadomosci pozwala na tworzenie mini-
sieci zaleznosci juz w obrebie samego forum. Z czasem relacje te mogg stac si¢ na tyle
silne, ze uzytkownicy beda chcieli sie spotkaé poza srodowiskiem on-line®,

Fora moga by¢ cennym 1 niepowtarzalnym zrodlem informacji dla
marketingowcow. W celu uzyskania dostgpu do tych informacji moga si¢ oni
zarejestrowaé na forum i $ledzi¢ interesujace ich watki w poszukiwaniu informacji
na temat nowych pomyslow, sugestii, opinii i stopnia zadowolenia konsumentdw.
Im wigkszym zaufaniem cieszy si¢ dana spolecznosé, tym swobodnicjsze beda
wypowiedzi jej czlonkow — bez watpienia wartos¢ tak pozyskanych informacji trudno
prawidlowo oceni¢, mozna jednak zalozy¢, iz jest ona znaczna z marketingowego
punktu widzenia. Zakres informacji, jakie specjalisci od marketingu moga uzyskac za
pomoca forum zawiera m.in. nastgpujace informacje dotyczace:

— poziomu satysfakcji z danego produktu badz ustugi w réznych docelowych

spolecznosciach,

— pozadanych badz niepozadanych cech nowego produktu,

— poziomu lojalnosci wzgledem danej marki, wrazliwosci na ceny, itp.

w réznych spolecznosciach,

" D.A. Pitta, D. Fowler: Online consumer communities..., s. 288-289,

8 1. Szmigin, L. Canning, A.E. Reppel: Online community: enhancing the relationship marketing concept through
customer bonding. ,International Journal of Service Industry Management” 2005, Vol. 16, No. 5, s5.485-487. Za:
www.emeraldinsight.com/0956-4233 htm.
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— nieprzewidzianych rynkdw zbytu albo sposoboo uzycia danego produktu,

— postrzeganych bezposrednich konkurentow dla réznego typu produktow,

— zmian w postawach konsumentow.

Ponadto tatwiej wykorzysta¢ fora dyskusyjne do oceny skutkéw jednostronng;
komunikacji producenta do konsumenta — préb wywolania pozytywnego marketingu
szeptanego. Przy tradycyjnych kontaktach twarza-w-twarz specjalista do marketingu
moze zapoczatkowad ,lancuszek™ pozytywnych opinii, ale nigdy nie jest do konca
pewien odnoszonych wynikdéw, w przypadku zas foréow dyskusyjnych mozna na
biezaco obserwowaé wyniki zapoczatkowanych dziatan przy zachowaniu odpowiednigj
0stroznosci.

Sponsorowane spotecznosci internetowe

Fora dyskusyjne oraz spolecznosci wirtualne daja szans¢ na przeprowadzenie
zarbwno pasywnego rozpoznania rynku, jak i aktywnego prowadzenia badan
marketingowych. Przygladanie si¢ tematom i przebiegowi dyskusji moze pozwoli¢ na
przewidzenie przysziych trendoéw na danym rynku — weryfikacja danego zalozenia
moze jednak wymagaé przeprowadzenia dalszych badaf. Specjalista od marketingu
moze, po blizszym zapoznaniu si¢ z charakterystyka danego forum oraz jego
uczestnikow, przeprowadzi¢ dyskretne, zogniskowane wywiady z poszczegdlnymi
uzytkownikami. Oprécz mozliwosci przeprowadzenia wywiadu forum dyskusyjne
pozwala na pewne eksperymenty, np. wprowadzajac na forum oferte tylko dla czlonkow
mozna uzyska¢ informacj¢ na temat elastycznosci cenowej konsumentow,
preferowanych cech wyrobu oraz inne cenne dla przedsigbiorstwa dane. Tak samo przy
tworzeniu nowego produktu aktywnie i pasywnie zdobywane informacje, przewaznie
oparte na wypowiedziach innowatorow moga by¢ tanim, acz cennym zrodlem
pomystow. Co Dbardziej innowacyjne przedsigbiorstwa udostgpnily swoim
konsumentom narzgdzia pozwalajace zademonstrowac i stworzy¢ wlasne produkty —
zamiast pomysléw lub sugestii przedsigbiorstwa uzyskuja gotowe plany nowych
produktow, dostosowane do potrzeb klientéw. Przykladami takich stron moga by¢
http://www.naklejki-online.com/ oraz http://www.garderoby.com.pl/zbuduj.htm. Dos¢
powaznym ograniczeniem tego typu narzedzi jest ich struktura — forma testu
wielokrotnego wyboru. Pula mozliwosci wyboru postawiona przed klientem jest
ograniczona i z gory zdefiniowana.

Dotaczenie si¢ do forum dyskusyjnego nie jest w zaden sposob obligatoryjne a sam
wybor tematow, na ktére wypowiada si¢ uzytkownik sygnalizuje jego preferencje
konsumpceyjne. Przykladowo, hobbysci to grupa konsumentow zainteresowana
poszczegdlnym przedmiotem, kategoria produktows, sposobem spedzania czasu lub
ustuga. Tego rodzaju uzytkownicy sa sktonni poswigcac znaczng ilos¢ czasu rocznie na
swoje hobby — zaangazowanie ich w hobbystyczne forum moze wplynaé na
zwigkszenie sprzedazy spowodowane zwigkszonym przeplywem informacji pomigdzy
poszczegolnymi uzytkownikami. Jednostki moga ,,zaraza¢” swoimi zainteresowaniami
pozostalych czlonkéw danego forum.”

° I.B. Thomas, C. Okleshen Peters, H. Tolson: 4n explorary investigation of the virtual community MySpace.com — what
are consumers saying about passion? ,Journal of Fashion Marketing and Management” 2007, Vol. 11, No. 4, s. 589. Za:
www.emeraldinsight.com/1361-2026. htm.
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Producenci moga zaprojektowac, rozwija¢ oraz wprowadzac¢ sieci C2C w celu
osiggania korzysci z wspotpracy przez obie strony. W tradycyjnym sponsoringu celem
organizacji jest promocja marki i wizerunku przedsigbiorstwa. Cel ten jest realizowany
poprzez komercyjne wiadomosci kierowane do docelowych grup konsumentéw. Idea
sponsoringu zostata szybko zaadoptowana przez Internet w postaci banneréw i reklam
pop-up. Pomimo coraz wiekszej popularnosci programéw blokujacych wyskakujace
okna z reklamami, jest to tania metoda reklamy potencjalnie docierajgca do duzej grupy
docelowych konsumentow. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze tego typu reklama jest
narzedziem jednostronnej komunikacji i ciezko zmierzy¢ jej bezposredni efekt. 10

W przypadku, gdy sponsor decyduje sie na stworzenie forum, wolnego od zbyt
oczywistej promocji, spoteczno$¢ moze sie zaczg¢ rozwija¢ generujac korzysci dla
sponsorujgcej organizacji. Jak juz wczesSniej wspominano Amazon.com umozliwia
swoim uzytkownikom recenzowanie oferowanych przez nich ksigzek (rys. 2).
Korzyscig odnoszong przez Amazon.com jest generowanie przez uzytkownikéw
odkonsumeckich informacji na temat oferowanych przez niego tytutdw - niewazne czy
dane recenzje sa pozytywne czy negatywne. Recenzje pozwalaja Amazonowi nha
zbieranie informacji odnosnie preferencji konsumentéw w formie komentarzy na temat
jakosci oraz postrzeganej wartosci poszczeg6lnych tytutdw. Tego typu informacje
pozwalajg przewidywaé przyszte trendy odnosnie sprzedazy i pozwalaja na lepsze
zarzadzanie zapasami. Zaletg dla uzytkownikoéw jest mozliwos$¢ napisania czegos,
co bedzie publicznie dostepne dla innych Internautow. Nalezatoby zwréci¢ uwage, iz
takie rozwigzanie jest jednak przyktadem komunikacji biznes do klienta (B2C) i brakuje
w nim opcji tworzenia relacji pomiedzy konsumentami.

Rys. 2. Przyktad recenzowania ksiazek przez uzytkownikow Amazon.com.

Zrodto: Recenzja ksigzki. http ZAwwv. amazon.com/City-China-Mieville/product-reviews/0345497511/ref=
cm_cr_dp_all_summary?ie=UTF8&showViewpoints=1&sortBy=hySubmissionDateDescending
(14.06.2009)

10 D.A. Pitta, D. Fowler: Internet communityforums: an untapped resourcefor consumer marketers. ,,Journal of Consumer

Marketing” 2005, nr 22/5, s. 270. Za: www.emeraldinsight.com/0736-3761.htm.
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A mazon.com poszedt jednak krok dalej i udostepnit mozliwo$¢ tworzenia forum
dyskusyjnych i spotecznos$éci na tematy z pogranicza ksigzek oraz zainteresow an
konsumentéw oraz pozwolit na tworzenie blogéw przez konsumentéw oraz autoréow

ksigzek (przyktadowe fora dyskusyjne prezentuje rys. 3).

Rys. 3. Przyldadowe fora dyskusyjne funkcjonujace przy Amazon.com.
Zr6dto: Najpopularniejsze spotecznosci.  hittp JAmamw.amazon.com/communities/your/ref=cm cd topf ybc
(14.06.2009).

N alezatoby zwréci¢ uwage na potencjalne pomytki, jakich moze dopusci¢ sieg
przedsiebiorstw o pragnace wspottworzy¢ forum dyskusyjne. Internetow e fora
dyskusyjne podlegajag tym samym trendom izasadom jak inne miejsca spotkan. M iejsca
takie jak hotele, bary i restauracje utrzymujag swoja popularnos$¢ poprzez obstuge
klientéw i zapewnienie odpowiedniej atmosfery. Najbardziej popularne miejsca
fizycznych spotkan polegaja jednak w wiekszej mierze na czynniku ludzkim niz na
miejscu samym w sobie - ludzie odwiedzajag te miejsca, by wejs¢ w interakcje z innymi
ciekawymi ludZmi. Powyzsze stwierdzenie pozostaje prawdziwe w przypadku for
internetowych. Spotecznos$ci internetowe, poprzez tatwos$é opuszczenia wirtualnego
miejsca, sa szczegoblnie wrazliwe na problemy powodowane zachowaniem
uzytkownikéw. W ystarczy kilku ,nieporzadnych” <cztonké6w, by wué$mierci¢ danga
spotecznos$¢ - majg temu zapobiegac¢ skomplikowane zasady zachowania. W wiekszo$ci
przypadkoéow wuczestnicy foréw dyskusyjnych spodziewajag sie informacji zwigzanych
z ich zainteresow aniami oraz odpowiedniego zachowania - w przypadku niespetnienia
tych dwoch zatozen prawdopodobnie opuszczg forum .

Internetowe fora dyskusyjne moga posiadac¢ ré6zne sfery dyskusji: zwyczajne fora
dyskusyjne, tzw. ,rynek” gdzie sprzedaje sie, kupuje, wymienia i poszukuje produktéw,
i fora optacane przez sponsora. Dane formy moga wystepowac¢ niezaleznie od siebie,
lub wystepow ac rownoczes$nie w obrebie jednej strony internetowejll. Zasady

zachowania i umieszczania informacji sgré6zne dla poszczego6lnych typoéw (tabela 1).*

1D. A. Pitta, D. Fowler: Internet communityforums..., s. 270-271,
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Tabela 1. Zasady zachowania na forach dyskusyjnych
Umiejscowienie komunikacji on-line na forum
Tryb komunikacji Sci
ry ! na rynku w czesci dyskusyjnej weaesa -
SpoOnNsorow anej
Aktywnie zache- Akceptowane 1 efe- | Akceptowana, jezeli | Akceptowana — zro-
cana komunikacja | ktywne dzialanie, je- | postjest na temat dlo informacji marke-
(posty) 7eli etyczna tinggowej
Niepozadana komu- Akceptowa_ne i e_fe- P_ostrzegapa negatyw— _Al_(c_eptowan_a, jezeli
s ktywne dziatanie, je- | nie — moze by¢ uzna- | inicjatorem jest spon-
nikacja (posty) L. 7Y
zeli etyczna na za wtracanie si¢ sor
Komunikacja P_ostrzegana pOzZytyw- Dob_r_e zrodlo  infor- P_ostr_ze.ga_ne_l negatyw-
nie — potencjalnie do- | macji o potrzebach | nie, jezeli inicjatorem
pasywna (samo L . o . . .
. . bre zroédlo informacji | i oczekiwaniach kon- | jest konkurent
czytanie postow) . . .
marketingowej sumentow
Prywatna wymiana | Prywatna wymiana wiadomosci pomiedzy konsumentami jest ukryta
wiadomosci poza | przed osobami trzecimi jednoczesnie bedac postrzegana jako najcen-
forum niejsze zrodlo informacji dla specjalistdbw od marketingu

Zrédlo: D. A. Pitta, D. Fowler: Internet community forums: an untapped resource for consumer marketers.
,Journal of Consumer Marketing” 2005, nr 22/5, s. 271. Za: www.emeraldinsight.com/0736-
3761.htm.

Generalnie uzytkownicy forum niechgtnie odnoszg si¢ do komercyjnych wtracen do
swoich rozméw. Marketingowcey, ktorzy chca wykorzystywaé fora internetowe do
celow komercyjnych muszg zdawacé sobie sprawg z tego, czego oczekuja i toleruja
klienci, oraz czego nie lubia. Jedynym przypadkiem, kiedy komercyjne wtracanie
bedzie pozadane, jest odpowiadanie przez organizacj¢ badz odpowiednich pracownikow
na pytania zadane do nich bezposrednio przez konsumentéw. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze
uzytkownicy sa bardzo wyczuleni na dzialania agentdéw producenta probujacych sig
podszy¢ pod zwyklego uzytkownika w celu przekazania informacji promujacych
produkt — jezeli odkryja taka sytuacja reakcje beda nieprzychylne. Zaufanie pomigdzy
sponsorujacq firma a czlonkami spotecznosci buduje si¢ wolno, cho¢ bardzo szybko
mozna je straci¢. Na trochg innej zasadzie dzialajq strony internctowe w formie tylko
i wylacznie rynku, np. eBay.com, Allegro.pl. W zaleznosci od przyjetego modelu
dzialalnosci organizator strony tego typu moze nie zezwala¢ na sprzedaz produktow
konkurencji, moze dopuszczac wszelkie produkty, pobieraé prowizj¢ od sprzedawanych
débr czy przyjac jeszeze inne zalozenia.

Podsumowujac, jezeli producenci bedg przestrzegac regul zachowania takich jak:
powolne budowanie zaufania, etyczne zachowanie, odpowiedzialne traktowanie
czlonkoéw, moga unikna¢ zagrozen niszczacych spolecznosei internetowe oraz osiagnac
przewage konkurencyjna.

Podsumowanie

Zwigksza si¢ liczba internautdéw mogacych stanowi¢ grupg odbiorcow dla
komunikacji marketingowej. Sponsorowane fora internetowe moga by¢ zrddlem
cennych korzysci marketingowych — zezwalaja na pojawienie si¢ interakcyjnej
komunikacji pomiedzy klientem a producentem. Pozwalajq na przeprowadzanie badan
oraz umozliwiajq przedsigbiorstwom zdobywanie cennych informacji na temat opinii
i preferencji konsumentéw. Fora dyskusyjne, zwlaszcza poswiecone specyfice
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produduktow, jako zrodlo wiedzy i ekspertyz mogg sta¢ si¢ same w sobie czgscia oferty
danego przedsigbiorstwa.

MODERN MARKETING COMMUNICATION TOOLS -
THE POTENTIAL OF INTERNET COMMUNITIES

Summary

The number of Internet users, which could be the potential audience for online marketers,
increases. Sponsored online discussion forums can be a source of valuable marketing benefits;
they enable interactive communication between marketer and customers. They offer
the opportunity for conducting researches concerning opinions and preferences of the consumers.
Disscusion forums, especially those dedicated to products, may become a part of producers ofter
ss the source of reliable data and expertise.



